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BAB III
LANDASAN TEORI
A. Pengertian Pemasaran dan Sumber Hukumnya
Secara etimologi pemasaran adalah proses, cara, perbuatan memasarkan
barang dagangan.1 Sedangkan pemasaran menurut istilah yaitu suatu sistem total
dari kegiatan bisnis yang dirancang untuk merencanakan, menetukan harga,
mempromosikan dan mendistribusikan barang-barang yang dapat memuaskan
keinginan dan jasa, baik kepada para konsumen saat ini maupun konsumen
potensial.2 Pemasaran menurut ilmu ekonomi dijelaskan oleh ahli ekonomi,
antara lain :
1. Menurut WY. Stanton, Pemasaran adalah suatu yang meliputi seluruh sistem
yang berhubungan dengan tujuan unutk merencanakan dan menentukan harga
sampai dengan mempromosikan dan mendistribusikan barang dan jasa yang
bisa memuaskan kebutuhan pembeli aktual maupun potensial.
2. Pemasarn menurut Philip dan Duncan yaitu sesuatu yang meliputi semua
langkah yang dipakai atau dibutuhkan untuk menempatkan barang yang
bersifat tangible ke tangan konsumen.
1 Departemen Pendidikan Nasional, Kamus Besar Bahasa Indonesia, (jakarta: PT.
Gramedia Pustaka Utama, 2008), h. 1027
2 William J. Stanton, Prinsip Pemasaran,(Jakarta: PT. Gelora Aksara Pratama, 1984), h. 6
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3. Menurut Asosiasi Pemasaran Amerika Serikat/ American Marketing
Association, Pemasaran adalah pelaksanaan kegiatan usaha perdagangan yang
diarahkan pada aliran barang dan jasa dari produsen dan konsumen.3
Pentingnya pemasaran dilakukan dalam rangka memnuhi kebutuhan dan
keinginan masyarakat akan suatu produk atau jasa. Pemasaran menjadi semakin
penting dengan semakin meningkatnya pengetahuan masyarakat. Pemasaran juga
dilakukan dalam rangka menghadapi pesaing yang dari waktu ke waktu semakin
meningkat.4
Kegitan pemasaran yang dilakukan suatu perusahaan memiliki beberapa
tujuan yang hendak dicapai, baik tujuan jangka pendek maupun tujuan jangka
panjang. Dalam jangka pendek biasanya untuk merebut konsumen terutama untuk
produk yang baru diluncurkan. Sedangkan dalam jangka panjang dilakukan  untuk
memperthankan produk-produk yang sudah ada agar tetap eksis. Pemasaran
berhubungan dan berkaitan dengan suatu proses mengindentifikasikan dan
memenuhi kebutuhan manusia dan masyarakat.
Ternyata pemasaran tidak hanya dikenal dalam ekonomi konvensional
saja. Akan tetapi pemasaran juga sudah ada dalam agama islam sejak dahulu.
Dalam bahasa arab pemasaran juga dikenal dengan:    فیرصت ,قیوست ,عایتبا
3 Blogger, artikel diakses pada tanggal 25 september 2013 dari
http://ngapackers.blogspot.com.
4 Kasmir, Manajmen Perbankan, (jakarta: PT. Raja Grafindo Persada, 2004), h. 168
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(Menawarkan untuk dijual).5 Selanjutnya pemasaran dalam prespektif syariah
yaitu salah satu bentuk muamalah yang dibenarkan dalam islam, sepanjang dalam
segala proses transaksinya terpelihara dari hal-hal yang terlarang oleh ketentuan
syariah.6
Pemasaran yang sesuai syari’ah sendiri adalah penerapan suatu disiplin
bisnis strategis yang sesuai dengan  nilai dan prinsip syaria’ah.7 Jadi pemasaran
syari’ah dijalankan berdassarkan konsep keislaman yang telah diajarkan nabi
Muhammad SAW. Salah satu ketentuan dalam bisnis Islami yang tertuang dalam
hadits Nabi Muhammad SAW disebutkan :
للالح مرحوا امارح لحأ اطرش ِلاإ مھطرش ىلع نوملسملا
Artinya : (kaum muslimin terikat dengan kesepakatan-kesepakatan bisnis
yang mereka buat, kecuali kesepakatan yang mengharamkan yang halal atau
menghalalkan yang haram).8
Selain itu kaidah fikih mengatakan :
اھمیرحت ىلع لیلد لدی نا لاا ةحابلاا ةملاعملا ىف لصلاا
Artinya: Pada dasarnya semua buntuk muamalah/bisnis boleh dilakukan
kecuali ada dalil yang mengharamkannya.9
5 Ahmad Warson Munawwir, Kamus Bahasa Arab-Indoneesia, (Surabaya: Pustaka
Progressif, 1997).
6 Hermawan Kartajaya, Muhammad Syakir Syula, Syari’ah Marketing, (Bandung: Mizan,
2008), h. 9
7 Ibid
8 Ahmad bin Al-Husain Al-Baihaki, Sunan Baihaki Kubra. Juz. 7 ( Mekkah: Maktabah
Dar Al-Baz, 1994), h. 248
9 A. Djazuli, Kaidah-Kaidah Fiqh, (Jakarta: Kencana, 2010), h.130
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Ada 4 karakteristik pemasaran yang sesuai dengan syari’ah yang dapat
menjadi panduan bagi para pemasar yakni :10
1. Teistis (Rabbaniyah)
Salah satu ciri khas pemasaran sesuai dengan syari’ah yang tidak dimiliki
dalam pemasaran konvesional yang dikenal selama ini adalah sifatnya yang
religius. Kondisi ini tercipta tidak karena keterpaksaan, tetapi berangkat dari
kesadaran akan nilai-nilai religius, yang dipandang penting dan mewarnai
aktivitas pemasaran agar tidak terperosok dalam perbuatan yang dapat merugikan
orang lain.
Allah berfirman dalam Al-Qur’an Surah Al-Zalzalah ayat 7-8 :



Artinya : “Barangsiapa yang mengerjakan kebaikan seberat dzarrahpun, niscaya
Dia akan melihat (balasan)nya. Dan Barangsiapa yang mengerjakan
kejahatan sebesar dzarrahpun, niscaya Dia akan melihat (balasan)nya
pula”.
Seorang Syariah’ah Marketer akan segera mematuhi hukum-hukum
syari’ah, dalam aktivitasnya sebagai seorang pemasar. Mulai dari melakukan
strategi pemasaran, memilah-milah (segmentasi) pasar, kemudian memilih pasar
mana yang harus menjadi fokusnya (targeting), hingga menetapkan identitas
perusahaan yang harus senantiasa tertanam dalam benak pelanggannya
(positioning).
10 Hermawan Kartajaya, Muhammad Syakir Syula, Op.Cit, h. 28
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2. Etis (Akhlakiyyah)
Keistimewaan yang lain dari syariah marketer selain karena teistis (rabbaniyyah),
juga karena ia sangat mengedepankan  masalah akhlak (moral, etika) dalam seluruh
aspek kegiatannya. Pemasaran sesuai syari’ah sangat mengedepankan nilai-nilai moral
dan etika, tidak peduli apapun agamanya. Karena moral-moral dan etika adalah nilai
yang bersifat universal, yang diajarkan oleh semua agama. Rasulullah SAW. Pernah
bersabda kepada umatnya, “ sesungguhnya aku diutus untuk menyempernakan akhlak
yang mulia”. Karena itu, sudah sepatutnya bisa menjadi panduan bagi seorang pemasar
untuk selalu memelihara moral dan etika dalam setiap tutur kata, perilaku, dan
keputusan-keputusannya.
3. Realistis (Al-Waqiyyah)
Pemasaran yang sesuai dengan syari’ah bukanlah konsep yang eksklusif, fanatis,
anti modernitas, dan kaku. Pemasaran syariah adalah konsep pemasaran yang fleksibel,
sebagaimana keluasaan dan keluwesan syari’ah Islamiyah yang melandasinya.
Seorang pemasar syari’ah adalah pemasar yang professional dengan penampilan
yang bersih, rapi dan bersahaja, apapun model pakaian yang dikenakannya. Mereka
bekerja dengan professional dengan mengedepankan nilai-nilai religius, kesalehan, aspek
moral, dan kejujuran dalam segala aktivitas pemasarannya.
4. Humanitas (Insaniyah)
Keistimewaan pemasaran sesuai dengan syari’ah yang lain adalah sifatnya yang
humanitas dan universal. Pengertian humanitas adalah bahwa syari’ah diciptakan untuk
manusia agar derajatnya terangkat, sifat kemanusiaanya terjaga dan terpelihara, serta
sifat kehewanannya dapat terkekang dengan panduan syari’ah. Denagn memiliki sifat
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humanitas ia menjadi manusia yang terkontrol, dan seimbang (tawazun), bukan manusia
yang serakah, yang menghalalkan segala cara untuk meraih keuntungan yang sebesar-
besarnya.
Syariat Islam adalah syariat yang humanitas. Syariat Islam diciptakan untuk
manusia sesuai dengan kapasitasnya tanpa menghiraukan ras, warna kulit, kebangsaan
dan status. Hal inilah yang membuat syari’ah memiliki sifat universal sehingga menjadi
syariat yang humanitis universal.
B. Strategi Pemasaran
Perusahaan dalam melaksanakan bauran pemasaran memerlukan sebuah
strategi yang tepat sehingga segala tujuan perusahaan dapat dicapai secara
optimal. Istilah strategi berasal dari bahasa yunani strategeia yaitu stratos dan
ageia. Stratos berarti militir sedangkan ageia bebrarti memimpin yang artinya seni
atau ilmu untuk menjadi jendral. Sebagai program untuk menentukan dan
mencapai  tujuan organisasi dan mengimplementasi misi. Sebagai pola tanggapan
atau respon organisasi terhadap lingkungan sepanjang waktu.
Strategi pemasaran adalah rencana menyeluruh, terpadu dan menyatu
dibidang pemasaran yang memberikan pedoman tentang kegiatan yang akan
dilakukan dalam mencapai tujuan perusahaan melalui periklanan, program
promosi, penjualan, program produk dan program pendistribusian.11
Dengan kata lain strategi pemasaran adalah serangkaian tujuan dan sasaran
kebijakan dan aturan yang memberi arah kepada usaha dan pemasaran perusahaan
11 Sofjan Assauri, Manajemen Pemasaran, (Jakarta: PT. Raja Grafindo Persada, 2007), h.
163
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dari waktu ke waktu, pada masing-masing tingkatan dan acuan serta alokasinya,
terutama sebagai tanggapan perusahaan yang selalu berubah.12
Adapun konsep yang mendasar dari suatu strategi pemasaran yaitu :13
1. Segmentasi pasar
Segmentasi pasar yaitu pemisahan pasar pada kelompok-kelompok
pembeli menurut jenis-jenis produk tertentu dan yang memerlukan bauran
pemasaran tersendiri.14
Segmentasi penting dilakukan mengingat di dalam suatu pasar terdapat
banyak pembeli yang berbeda keinginan dan kebutuhannya dan setiap perbedaan
memiliki potensi untuk menjadi pasar tersendiri. Dalam melakukan segmentasi
terdapat variabel yang perlu diperhatikan seperti geografis, demografi, psikogrofi
(gaya hidup), dan variabel perilaku.15
Segmentasi juga memudahkan kita mengalokasikan sumber daya dengan
cara kreatif membagi pasar kedalam kelompok-kelompok kemudian menentukan
dimana kita dapat memberikan pelayanan terbaik dan perusahaan memiliki
keunggulan kompetitif yang paling besar.
Segmentasi juga merupakan simpul dari penentuan keseluruhan startegi,
taktik, dan nilai perusahaan. Segmentasi yang diikuti oleh pemilihan segmen-
12 Ibid.
13 Basu Swasta dan Irawan, Manajemen Pemasaran Modern, (Yogyakarta: Liberti, 1997),
h. 5.
14 Muhammad Syakir Syula, Asuransi Syariah (life and general) konsep dan sistem
operasional, (Jakarta: Gema Insani, 2004), cet. Ke-1, h. 444.
15 Ibid.
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segmen yang akan dijadikan target pasar perusahaan, menjadi acuan landasan bagi
penetapan posisi pasar. Oleh karena itu, segmentasi dapat menjadi faktor kunci
untuk memenangkan persaingan dengan melihat pasar dari sudut yang unik dan
dengan cara yang berbeda dari pesaing.
Segmentasi yang akurat adalah segmentasi yang diawali dengan riset
pasar. Karena itu, kemampuan melakukan riset dan segmentasi tentu
membutuhkan kecerdasan dan kemampuan dalam melakukan antisipasi dan
perencanaan kedepan. Kemampuan perencanaan yang baik dan matang adalah
bagian dari anjuran Allah, sebagaimana Firman Allah dalam Al-Qur’an surat Al-
Hasyr ayat 18 yang berbunyi :





Artinya:“ Hai orang-orang yang beriman, bertawakalah kepada allah dan
hendaklah setiap diri memperhatikan apa yang telah diperbuatnya untuk
hari esok (akhirat); dan bertawakalah kepada allah, sesungguhnya allah
maha mengetahui apa yang kamu kerjakan”.
Allah telah mengajarkan ilmu segmentasi dalam Al-Qur’an dalam hal
membedakan yang batil, laki-laki dan wanita, kaya dan miskin. Dalam melihat
segmentasi suku-suku bangsa yang berbeda sebagaimana Firman Allah dalam Al-
Qur’an surat Al-Hujarat ayat 13 yang berbunyi:




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

Artinya: “Hai manusia, sesungguhnya kami menciptakan kamu dari seorang laki-
laki dan seorang perempuan dan menjadikan kamu berbangsa-bangsa
dan bersuku-suku supaya kamu saling kenal mengenal. Sesungguhnya
orang yang paling mulia diantara kamu disisi allah ialah orang yang
paling takwa diantara kamu. Sesungguhnya allah maha mengetahui
dan maha mengenal”.
Ayat pertama surah Al- Hasyr ayat 18 di atas menunjukkan adanya
perbedaan atau segmentasi pada aspek religius membedakan yang batil.
Sementara pada ayat kedua surah Al-Hujarat ayat 13 menunjukkan bahwa
manusia dilahirkan dalam berbagai suku yang berbeda-beda.
2. Target pasar
Dalam pemilihan target pasar yang tepat menurut Nugroho J. Setiadi suatu
perusahaan harus menggunakan empat kriteria yaitu:16
a. Ukuran dan pertumbuhan segmen
Perusahaan perlu menggumpulkan data mengenai tingkat
permintaan pasar, tingkat pertumbuhan, serta tingkat keuntungan yang
diharapkan dari setiap segmen, kemudian memeriksa sumber daya
yang dimilikinya sendiri.
b. Daya tarik segmen
16 Nugroho J. Setiadi, Manajemen Pasar Modern, (Yogyakarta: Liberty, 1997), h. 5
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Setelah mengetahui ukuran dan pertumbuhan setiap segmen,
perusahaan perlu mempertimbangkan faktor-faktor yang
mempengaruhi daya jangka panjang setiap segmen dan yang jelas,
sebuah segmen menarik atau tidak tergantung pada apakah segmen
tersebut memungkinkan perusahaan memperoleh posisi yang nyaman
(comfortable) sesuai dengan sasaran perusahaan.
c. Sasaran dan sumber daya perusahaan
Suatu segmen yang ditemukan memiliki ukuran yang besar,
pertumbuhan tinggi, dan daya tarik juga tinggi. Ada beberapa hal yang
perlu diperhatikan pertama, harus mengetahui apa yang ingin dicapai
dan yang kedua, memikirkan apakah sumber daya perusahaan
mencukupi. Kalau sumber daya perusahaan besar dan sasaran
perusahaan adalah memperoleh pangsa pasar, segmen diatas digarap.
Akan tetapi, kalau sumber daya perusahaan sedikit dan sasaran
perusahaan hanya kecil pun sudah cukup.
Dalam target pasar, yang tidak kalah penting adalah sejauh mana
suatu perusahaan mampu mengukur kemampuan dan keunggulan
kompetitif serta sumber daya yang dimiliki. Oleh karena itu, Allah
secara individual tidak pernah membebankan seseorang melainkan
sesuai dengan kemampuan yang ia miliki. Sebagaimana Firman Allah
dalam surah Al-Baqarah ayat 286 yang berbunyi:


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Artinya: “Allah tidak membebani seseorang melainkan sesuai dengan
kesanggupanya.”
3. Penentuan Posisi
Penentuan posisi adalah pernyataan akan identitas suatu produk, jasa,
perusahaan, lembaga, orang bahkan negara yang bisa menghasilkan keunggulan
dibenak orang yang ingin dicapai.17
Menurut Suwarman posisi pasar adalah citra produk atau jasa yang ingin
dilihat oleh konsumen. Kunci dari posisi pasar adalah presepsi konsumen terhadap
produk atau jasa.18
Selain itu, Syakir Syula memberikan pengertian penentuan posisi adalah
pernyataan akan identitas suatu produk, jasa, perusahaan,lembaga, orang bahkan
negara yang bisa menghasilkan keuntungan keunggulan dibenak orang yang
dicapai. Dalam menentukan posisi produk, suatu perusahaan harus memberikan
perhatian terhadap empat pertimbangan berikut:19
a. Posisi pasar harus cocok dengan kekuatan.
b. Posisi pasar harus jelas berbeda dengan penentuan posisi.
c. Posisi pasar harus diterima  secara positif (disukai dan dapat dipercaya)
d. Posisi pasar harus menopang untuk beberapa waktu.
17 Nugroho J. Setiadi, op.cit, h. 447
18 Ujang Suwarman, Perilaku konsumen Teori dan Penerapannya Dalam Pemasaran,
(Bojokerto, Ciawi Bogor Selatan: Ghalia Indonesia, 2004), Cet. Ke-1, h. 43.
19 Muhammad Syakir syula, Loc.cit.
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C. Pengertian Diferensiasi Produk
a. Pengertian Diferensiasi
Diferensiasi secara etimologi berarti proses, cara, pembuatan
membedakan, pembedaan.20 Sedangkan secara istilah Diferensiasi merupakan
jenis strategi kompetitif yang digunakan organisasi untuk membedakan  produk
dan layanan perusahaan dibanding perusahaan yang lain di industri yang sama.21
Diferensiasi merupakan proses penambahan serangkaian perbedaan yang
penting dan bernilai guna membedakan tawaran perusahaan itu dari tawaran
pesaing. Hingga batas-batas tertentu semua produk dapat didiferensiasikan, tetapi
tidak semua perbedaan itu bermakna atau berharga. Perbedaan itu akan lebih kuat
sejauh perbedaan itu memenuhi kriteria sebagai berikut:22
a. Penting: perbedaan tersebut memberikan manfaat yang sangat bernilai
bagi cukup banyak pembeli;
b. Khas: perbedaan tersebut diberikan melalui gaya yang khas;
c. Unggul: perbedaain itu unggul dibanding cara-cara lain untuk memperoleh
manfaat tersebut;
d. Sulit dimasuki: perbedaan itu tidak mudah ditiru oleh pesaing;
20 Departemen Pendidikan Nasional, Kamus Besar Bahasa Indonesia, (Jakarta: PT.
Gramedia Pustaka Utama, 2008) h. 231
21 David.L.Richard, Manajemen, (Jakarta: PT. Salemba Empat, 2003) h, 376.
22 Philip Kotler, Manajemen Pemasaran, Edisi Milennium. Terjemahan Hendra Teguh,
Ronny A. Rusli, Benyamin Molan, (Jakarta: Penerbit Prehallindo, 2005), h. 347.
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e. Dapat dijangkau harganya: pembeli mampu membayar perbedaan itu;
f. Mampu menghasilkan laba: perusahaan mengaggap tindakan
memperkenalkan perbedaan itu akan menghasilakan laba;
Keunggulan diferensiasi adalah suatu aspek yang unik dalam suatu dalam
sebuah organisasi yang mempengaruhi target konsumen untuk percaya pada
perusahaan dibandingkan dengan pesaing lainnya. Dua sumber dasar dari
keunggulan diferensiasi adalah keterampilan yang lebih tinggi dan sumber daya
yang lebih besar. Keterampilan yang tinggi adalah kemampuan unik para manajer
dan para pekerja yang unik yang membedakan mereka dari pekerja perusahaan
pesaing. Sumber daya yang besar adalah suatu bentuk yang lebih nyata dalam
keunggulan diferensiasi.23
Sebuah perusahaan baik yang menghasilkan barang atau jasa, perlu
mengidentifikasikan produknya agar mencapai keuntungan kompetitif.
Diferensiasi merupakan tindakan merancang suatu set perbedaan yang berarti
untuk membedakan penawaran perusahaan dan penawaran pesaing.
b. Pengertian Produk
Dalam pemasaran definisi produk adalah apa saja yang dapat ditawarkan
kepada pasar agar dapat dibeli, digunakan, dikonsumsi yang dapat memuaskan
keinginan atau kebutuhan mereka.24
23 Lamb, Charles, W. Hair, Joseph, F. Mc Daniel, Pemasaran, (Jakarta: PT. Salemba
Empat, 2001), h.53
24 M. Taufik Amir, Dinamika Pemasaran, (Jakarta: PT. Raja Grafindo Persada, 2005), h.8
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Menurut William J. Stanton mendefinisikan produk dalam 2 pengertian
dasar :25
a) Pengertian sempit
Produk adalah sekumpulan atribut fisik yang nyata (tangible) yang
terkait dalam dalam sebuah bentuk yang dapat diidentifikasikan.
b) Pengertian luas
Produk adalah sekumpulan atribut nyata dan tidak nyata
(intangible), di dalamnya sudah mencakup warna, harga, kemasan,
prestise pabrik, prestise pengecer dan pelayanan dari pabrik serta
pengecer yang mungkin diterima oleh pembeli sebagai sesuatu
yang bisa memuaskan keinginannya.
c. Pengertian Diferensiasi Produk
Dalam pemasaran diferensiasi produk adalah kegiatan memodifikasi
produk agar menjadi lebih menarik. Diferensiasi ini memerlukan penelitian pasar
yang cukup serius, karena agar bisa benar-benar berbeda, diperlukan pengetahuan
produk pesaing. Diferensiasi produk ini biasanya hanya mengubah sedikit
karakter produk antara lain tema promosi tanpa mengubah spesifikasi produk,
meskipun itu diperbolehkan. Diferensiasi itu produk itu mencakup:26
25 William J. Stanton, op.cit , h. 342
26 Phillip kotler, Amstrong, Strategi Marketing, (Jakarta: PT. Salemba Empat, 2005 ), h.
350
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1) Bentuk: banyak produk yang mendiferensiasikan produknya berdasarkan
bentuk, ukuran, model atau struktur fisik sebuah produk.
2) Keistimewaan: sebagian besar produk dapat ditawarkan dengan berbagai
keistimewaan, yakni karakteristik yang melengkapi fungsi dasar produk.
3) Mutu kerja: mutu kerja mengacu pada tingkat dimana karakteristik dasar
produk itu beroperasi.
4) Mutu kesesuaian: kualitas kesesuaian adalah identik dan memenuhi
sasaran yang dijanjikan oleh sebuah produk.
5) Daya tahan: suatu ukuran usia operasi produk yang diharapkan dalam
kondisi normal.
6) Keandalan: ukuran kemungkinan suatu produk tidak akan rusak atau gagal
dalam suatu periode tertentu.
7) Gaya: dimana digambarkan penampilan dan perasaan yang ditimbulkan
oleh produk kepada pembeli.
8) Rancangan: salah satu cara yang paling ampuh untuk
mendiferensiasikandan memposisikan produk dan jasa perusahaan.
9) Mudah diperbaiki: suatu ukuran kemudahan untuk memperbaiki suatu
produk yang rusak atau gagal.
Suatu perusahaan dapat membedakan produk yang ditawarkan dalam tiga
dimensi: content (apa yang ditawarkan), context (bagaimana menawarkannya),
dan infrastruktur (kemampuan untuk menawarkan). Content merupakan bagian
terwujub dan juga merupakan apa yang actual ditawarkan oleh perusahaan
sesungguhnya ditawarkan kepada konsumen. Context merupakan bagian yang
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tidak terwujub yang berhubungan dengan upaya perusahaan untuk membantu
konsumennya untuk menerima produknya secara berbeda (dibanding produk yang
ditawarkan oleh pesaing). Dimensi terakhir adalah infrastruktur, terdiri dari
teknologi dan atau orang yang mendukung diferensiasi content dan context.27
Para pembeli mungkin mempunyai tanggapan yang berbeda-beda terhadap
citra perusahaan atau merek. Identitas dan citra perlu dibedakan. Identitas terdiri
dari berbagai cara yang diarahkan perusahaan untuk mengindentifikasikan dirinya
atau produknya. Citra atau presepsi masyarakat terhadap perusahaan atau
produknya.
Kotler dan fox mendefinisikan citra sebagai jumlah dari gambaran-
gambaran, kesan-kesan, dan keyakinan-keyakinan yang dimiliki oleh seseorang
terhadap sesuatu objek.28
Citra yang efektif melakukan tiga hal yaitu:
a. Memantapkan karakter produk dan usulan nilai;
b. Menyampaikan karakter itu dengan cara yang berbeda sehingga tidak
dikacaukan dengan karakter pesaing;
c. Memberikan kekuatan emosional yang lebih dari sekedar citra mental.
Supaya bisa berfungsi, citra itu harus disampaikan melalui setiap sarana
komunikasi yang tersedia dan kontak merek, diferensiasi citra meliputi:29
27 Muhammad Syakir Syula, op.cit, h. 450.
28 Kottler, Manajemen Pemasaran Jilid 1, Edisi 2, (Jakarta: PT. Indeks Kelompok
Gramedia, 2002), h.19
42
1) Lambang
Citra dapat diperkuat dengan menggunakan simbol-simbol yang kuat.
Perusahaan juga mungkin memilih suatu warna pengidentifikasi atau
potongan suara/ musik khusus.
2) Media
Citra yang dipilih harus ditampilkan dalam iklan yang menyampaikan
suatu cerita, suasana hati, pernyataan sesuatu yang jelas berbeda dengan
yang lain. Pesan itu harus tampak dilaporan tahunan, brosur dan katalog,
peralatan kantor perusahaan, serta kartu nama.
3) Suasana
Ruang fisik yang ditempati organisasi merupakan pencipta yang kuat
lainya.
4) Peristiwa
Suatu perusahaan dapat membangun suatu identitas melalui jenis kegiatan
yang disponsorinya.
D. Faktor yang Mempengaruhi Produksi
Faktor yang digunakan untuk menyelenggarakan proses produksi sifatnya
tidak terbatas, manusia perlu berusaha  mengoptimalkan segala kemampuan yang
Allah berikan.
29 Phillip Kotler, op.cit, h. 359
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Dikalangan para ekonom muslim, belum ada kesepakatan tentang factor-
faktor produksi. Karena disamping baik alqur’an maupun hadis tidak menjelaskan
secra eksplisit, juga disisi lain karena kekayaan intelektual atau pemikiran
ekonomi islam modern telah dibangun secara bersama oleh dua kelompok
intelektual yaitu ahli hokum islam islam yang menggunakan pendekatan normatif
deduktif dan ahli ekonomi menggunakan pendekatan empiris deduktif.30 Faktor
produksi terdiri dari lima macam yaitu :31
1. Alam
Tanah dan segala potensi ekonomi, dianjurkan Al-Quran untuk diolah dan
tidak dapat dipisahkan dari prses produksi. Faktor alam merupakan faktor
yang cukup mendasar dalam hal produksi. Faktor alam ini dapat dijadikan
bahan baku industri. Misalnya: tanah, kayu di hutan, ikan, dan barang
tambang dan sebagainya. Semua sumber daya alam ini tidak tersedia
dengan sendirinya, tapi diatur oleh yang yang maha kuasa. Alam yang
dimaksud disini adalah bumi dan segala isinya, baik yang berada diatas
permukaan bumi maupun yang terkandung dalam perut bumi.
2. Tenaga kerja
Tenaga kerja terkait langsung dengan tuntutan hak milik melalui produksi.
Tenaga kerja yang dipekerjakan dalam perusahaan., mereka adalah partner
pengusaha. Tidak terjadi pertentangan kepentingan pengusaha dan pekerja,
sebab mereka saling membantu dalam menghasilkan barang dan jasa yang
30 Muh said, Ekonomi Islam Dasar-Dasar Pengembangan, (Pekanbaru: suska press, 2008),
hal. 65
31 Mawardi, Ekonomi Islam, (Pekanbaru: Alaf Riau, 2007), Cet ke 1, hal.64
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dibutuhkan oleh masyarakat banyak. Oleh sebab itu pengusaha harus
memberikan upah yang layak bagi pekerjanya. Tenaga kerja merupakan
factor pendayagunaan  dari factor produksi sebelumnya. Dalam prespektif
ekonomi islam dikhususkan tenaga kerja  bermuara sekitar hakikat bekerja
, kewajiban pekerja, hak pekerja, bekerja merupakan amalan yang
dipandang sebagai bentuk ibadah kepada alllah swt.
3. Modal
Dalam ilmu ekonomi, modal diartikan sebagai alat yang berguna untuk
produksi selanjutnya. Alat ini dapat dilihat dalam berbagai bentuk, seperti
mesin pabrik, bangunan dan kendaraan.modal ini terlibat langsung dengan
prose produksi karena pengertian modal mencakup  modal produktif yang
menghasilkan barang-barang yang dikonsumsi, dan modal individuyang
dapat menghasilakn kepada pemilik nya.
4. Manajemen
Karena adanya tuntutan leadership dalam Islam. Dengan manajemen
pelaku dapat memperhitungkan keuntungan yang diperoleh dan resiko
kerugian  yang mungkin akan dideritanya.
5. Teknologi
Teknologi adalah ilmu tentang cara menerapkan sains untuk
memanfaatkan alam bagi kesejahteraan dan kenyamanan manusia.
Landasan teoritis yang dapat mendukung gagasan teori ini bukan
mengadopsi arus pemikiran ekonomi klasik dan kontemporer.  Tetapi
menunujukkan pada gagasan Al-Qur’an tentang pentingnya menguasai
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ilmu pengetahuan  dan dorongan memanfaatkan  sumber daya alam  dalam
Al-Qur’an surah Al-Rahman ayat 33 yang berbunyi:





Artinya: “ Hai jama'ah jin dan manusia, jika kamu sanggup menembus
(melintasi) penjuru langit dan bumi, Maka lintasilah, kamu tidak dapat
menembusnya kecuali dengan kekuatan.”
Sedangkan Faktor-faktor yang mempengaruhi penawaran  adalah:
1. Biaya produksi
Jika biaya pembuatan/produksi suatu produk sangat tinggi  maka
produsen akan membuat produk sangatlah sedikit dengan harga jual yang
mahal, karena perusahaan takut tidak mampu bersaing dengan produk
sejejnis dan produk tidak laku dijual.
2. Tujuan perusahaan
Perusahaan mempunyai tujuan untuk mencari keuntungan yang
sebesar-besarnya (profit oriented) akan menjual produknya dengan marjin
keuntungan yang besar sehingga harga jual jadi tinggi. Jika perusahaan
ingin produknya laris dan menguasai pasar maka perusahaan menetapkan
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harga yang rendah dengan tingkat keuntungan yang rendah sehingga harga
jual akan rendah untuk menarik minat konsumen.
3. Pajak
Pajak yang naik akan menyebabkan harga jual jadi lebih tinggi
sehingga perusahaan menawarkan lebih sedikit produk  akibat permintaan
konsumen yang turun.
4. Ketersediaan dan harga barang pengganti/pelengkap
Jika ada produk pesaing yang sejenis di pasar dengan harga murah
maka konsumen akan ada yang beralih ke produk yang lebih murah
sehingga permintaan menjadi menurun.
5. Prediksi/ perkiraan dimasa depan
Ketika harga jual akan naik di masa mendatang perusahaan akan
mempersiapkan diri dengan memperbanyak output produksi dengan
harapan  bisa menawarkan/menjual lebih banyak ketika harga naik akibat
berbagai faktor.32
E. Srategi Diferensiasi Produk
Strategi di dalam suatu perusahaan merupakan rumusan perencanaan
tentang bagaimana perusahaan akan mencapai misi dan tujuannya. Kalangan
32 Ida Dwiwahyuni, artikel diakses pada tanggal 6 januari 2014 pada
Http://idadwiw.wordpress.com.
47
eksekutif mendefinisikan strategi yang merupakan rencana tindakan yang
menggambarkan alokasi sumber daya dan kegiatan dalam menghadapi lingkungan
dan mencapai tujuan organisasi.
Dalam strategi diferensiasi perusahaan berusaha menjadi unik dalam
industrinya dalam sejumlah dimensi tertentu yang secara umum dihargai pembeli.
Perusahaan memilih satu atau beberapa atribut yang dipandang penting bagi
pembeli dalam industri dan menempatkan dirinya secara unik untuk memenuhi
kebutuhan ini. Karena posisi yang unik itu, perusahaan merasa layak untuk
menentukan harga premium (premium prize). Strategi ini menitik beratkan
pembangunan presepsi pembeli, diantaranya kulitas, citra dan inovasi.33
F. Tujuan Diferensiasi Produk
Tujuan Diferensiasi Produk antara lain adalah:
a. Memenangkan Persaingan
Persaingan merupakan suatu hal yang wajar dalam melaksanakan bisnis
dan persaingan bukanlah suatu hal yang harus dihindari. Persaingan selalu
menjadi rangsangan dalam melaksanakan suguhan yang terbaik buat pelanggan.
Persaingan sebagai salah satu faktor yang dapat mempengaruhi tujuan perusahaan
tidaklah dapat dihindari begitu saja. Persaingan merupakan faktor dari
perusahaan yang dapat mempengaruhi kelancaran kegiatan pemasaran
33 Philip kotler, Manajemen Perusahaan. Alih Bahasa Benyamin Molan (Jakarta: PT.
Indeks Gramedia, 2001), h.31
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perusahaan dalam memasarkan produk / jasa yang dihasilkan kepada konsumen
atau pasar.
Semakin tinggi tingkat persaingan, berarti semakin sulit dan semakin kecil
kemungkinan suatu perusahaan memperoleh suatu keberhasilan dalam
memasarkan produknya. Oleh karena itu suatu perusahaan harus dapat
meminimalisir kemungkinan terjadinya hal tersebut dalam perusahaanya.
Bentuk-bentuk persaingan dalam pemasaran dengan perusahaan lain
berdasarkan tingkat produk yaitu:34
a. Persaingan merek
Perusahaan dapat memandang persainganny yang menawarkan produk jasa
sejenis kepada pelanggan yang sama dengan harga yang sama.
b. Persaingan umum
Persaingan dapat memandang persaingannya secara lebih luas sebagai semua
perusahaan yang bersaing untuk konsumen yang sama.
c. Persaingan Industri
Perusahaan dapat memandang persaingannya secara lebih luas sebagai
perusahaan yang produk/jenisnya jasanya sama.
d. Persaingan bentuk
Perusahaan dapat memandang persaingannya secara lebih sebagai semua
perusahaan yang membuat produk memberikan jasa yang sama. Perusahaan
34 Phillip Kotler, Manajemen Pemasaran Edisi 1, (Jakarta: PT. Salemba Empat, 2004), h.
5
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memperoleh keunggulan bersaing dengan memberikan nilai lebih kepada para
pemakai jasa melalui:
1. Harga yang lebih rendah dibandingkan dengan harga para pesaing untuk
manfaat yang sama.
2. Kenaikan yang dimiliki oleh perusahaan untuk menutupi tingginya harga
yang ditetapkan oleh perusahaan.
Dengan mengetahui sasaran dan kelemahan atau kekuata pesaing dapat
memberikan banyak penjelasan kemungkinan gerakan mereka serta reaksinya
terhadap perusahaan seperti penuruan harga, promosi besar-besaran atau
peluncuran produk/jasa baru.
b. Mempertahankan Pelanggan
Dengan semakin ketatnya persaingan maka perusahaan merasa perlu untuk
mempertahankan pelanggannya karena mengembangkan pelanggan yang lebih
setia berarti meningkatkan pendapatan perusahaan. Mempertahankan pelanggan
lebih penting dari pada menarik pelanggan.
Menurut Veithzal Rivai suatu perusahaan dapat mempertahankan
pelanggan dengan dua cara yaitu:35
1) Menambah manfaat produk
Kunci untuk mempertahankan pelanggan adalah pemasaran berdasarkan
hubungan. Untuk memuaskan pelanggan para tenaga pemasaran dapat
35 Veithzal Riva’i, Op.cit, h. 58.
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menambah manfaat produk secara keuangan atau sosial, dan atau
menciptakan ikatan struktual antara merreka dan pelanggan.
2) Manajemen mutu total
Manajemen mutu total adalah pendekatan organisasi secara menyeluruh
untuk meningkatkan mutu semua proses, produk dan pelayanan organisasi
yang berkesinabungan. Salah satu nilai utama yang diharapkan oleh
pelanggan dari pemasok adalah produk dan jasa yang tinggi. Para
eksklusif masa kini memandang tugas meningkatkan kualitas produk dan
pelayanan sebagai prioritas utama mereka. Kebanyakan pelanggan tidak
lagi bersedia menerima atau menoleransi kualitas kinerja yang biasa-biasa
saja.
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